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La tesis tuvo como objetivo determinar la relación entre la estrategia CRM y la 
fidelización del cliente, lo cual implicó la búsqueda de fuentes de información 
científica. La población objeto de estudio fueron 1,125 clientes del Banco Financiero 
en el Distrito de San Miguel, la muestra del estudio estuvo compuesta por un total 
de 228 clientes del Banco Financiero en el distrito de San Miguel. Los datos fueron 
recolectados a través de la técnica de la encuesta, y se utilizó como instrumento el 
cuestionario, el cual estuvo compuesto de 21 preguntas en medición de escala de 
Lickert. Los resultados fueron procesados mediante el programa estadístico SPSS. 
Para medir el nivel de correlación de las variables se utilizó la prueba de correlación 
de Spearman, el cual tuvo como resultado la relación positiva y significativa que 
existe entre la estrategia CRM y la Fidelización del cliente, de los clientes del Banco 
Financiero, distrito de San Miguel, 2015. 
Palabras clave: CRM, Fidelización, y clientes 
ABSTRACT 
The objective of this research work was to determine the relationship between the 
CRM strategy and customer loyalty, which involved the search for sources of 
scientific information. The target population of the study was 1,125 clients of Banco 
Financiero in the District of San Miguel, the sample of the study was composed of a 
total of 228 clients of Banco Financiero in the district of San Miguel. The data was 
collected through the survey technique, and the questionnaire was used as an 
instrument, which was composed of 21 questions in scale measurement of Lickert. 
The results were processed through the statistical program SPSS. To measure the 
level of correlation of the variables, the Spearman correlation test was used, which 
resulted in the positive and significant relationship that exists between the CRM 
strategy and the customer loyalty of the clients of Banco Financiero, district of San 
Miguel, 2015. 





I.   INTRODUCCION  
 
El mercado de años anteriores era predecible y entendible, es decir los 
productores tenían conocimiento de la suficiente demanda que existía y que tenían 
que satisfacer, por ello su preocupación era seguir produciendo y producir cada vez 
mejor. 
 
Hoy en día la situación es distinta, ya que ha pasado por una transformación 
drástica, la preocupación ya no es producir cada vez más y mejor, la presión de la 
oferta de bienes y servicios y la saturación de los mercados hace que las 
organizaciones de distintos rubros y dimensiones formulen diversos planes y 
estrategias para captar y fidelizar a los clientes. 
Los clientes son el principal protagonista y componente en el crecimiento de 
una empresa, ya que las empresas dependen de la demanda que generan. 
 
Las empresas deben de estar enfocadas a satisfacer las necesidades y 
deseos de sus clientes, si no es capaz de hacerlo, su permanencia en el mercado 
será muy corta. El foco principal debe de ser el cliente, ya que ellos son el motivo 
de todas las actividades que realiza la empresa, por ello debe de desarrollar un 
servicio enfocado en el cliente. 
 Las empresas de hoy en día requieren de recursos que permitan 
lograr esta fidelización en el cliente, y uno de los recursos que permiten mejorar la 
rentabilidad es el recurso tecnológico, es un componente crítico de un proceso de 
ventas exitoso ya que ayuda a facilitar el proceso.  
 
Es conveniente ponerse en lugar de nuestros clientes para comprender lo 






1.1. Realidad Problemática 
 
“Según un estudio publicado por Gartner Group sobre el estado de 
implantación del CRM en Europa, resulto que tan solo un 3% de las empresas 
disponen actualmente de una estrategia CRM completa, mientras que en EEUU 
entre un 5 y 10 % de las empresas ya tienen implementado la estrategia CRM, con 
una inversión aproximada de 2 a 10 millones de dólares, liderando el sistema 
bancario con un 26% la aplicación de esta estrategia” (García, 2001, p.51). 
 
En Latinoamérica el principal factor que ha determinado la implementación 
de la estrategia CRM, ha sido la globalización, algunas empresas mexicanas como 
Bital han logrado un exitoso proceso de implementación de CRM. (Valdez, 2003, 
s.p.). 
 
La competitividad en el sistema bancario del Perú es cada vez más dinámica, 
debido al desarrollo continuo que presenta nuestra economía, la cual promueve 
nuevas oportunidades en todos los sectores del Perú.   
Es por ello que, en busca de una mejora continua, el banco financiero 
requiere de estrategias que le permitan conocer más a sus clientes y ofrecerle 
productos o servicios de acuerdo a sus necesidades, es decir estrategia de 
información que permita una fidelización en los clientes. 
 
Para poder establecer una estrategia, lo primordial es conocer al cliente en 
profundidad, con el propósito de diseñar acciones que estén orientadas hacia el 
generando así mismo una satisfacción y fidelización. 
 
Actualmente la fidelización del cliente es una realidad importante para todas 
las empresas del mundo, ya que el cliente cuenta con más opciones de elegir entre 




Fidelidad se traduce en la lealtad del cliente hacia la empresa en siempre 
optar por los productos o servicios ofrecidos, generando así misma satisfacción 
tanto para el cliente como para la empresa. 
Con este estudio se pretende conocer que tan fuerte es la relación entre la 
estrategia CRM y la fidelización del cliente en el banco financiero, específicamente 
en el distrito San Miguel, del presente año.  
1.2. Trabajos previos  
De los textos consultados en la biblioteca de a UCV, Páginas Web, artículos 
de diarios; se tiene como antecedentes: 
A NIVEL INTERNACIONAL: 
Wander Trindade Venturini (2011) “Gestión de Relaciones con los Clientes: 
Factores Críticos para el Éxito en la Implantación de las Soluciones 
Tecnológicas CRM en las Empresas”.  
Este articulo contiene información importante, respecto a cómo la tecnología 
CRM contribuye con las empresas en el proceso de recolección, y uso de datos, 
provenientes de todos los puntos de contacto con el consumidor, para generar 
mejores estrategias de marketing. Asimismo, el uso de una tecnología aumenta 
la habilidad de una empresa para sostener de forma rentable sus relaciones con 
sus clientes. 
 
La tecnología CRM es la aplicación que permite la conexión entre el front 
office y el back office, con los diferentes puntos de contacto de la organización; 
así mismo se considera a la tecnología CRM como un soporte para la toma de 
decisiones en las empresas, y una fuente de información que permite 
incrementar el valor al cliente, por brindar a la empresa una visión completa del 





Otros autores como Croteau y Li, definen a la estrategia CRM como un medio 
para ampliar y potenciar la información de los clientes, con el objetivo de 
mejorar, mantener y fortalecer la relación entre la empresa y los clientes. 
 




“In some ways, CRM has come a long way from the early ideas promoted so well 
in books such as The One to One Future (Don Peppers and Martha Rogers, 
Currency Doubleday, New York, 1993). Today, most managers believe that CRM 
is fundamentally important to the future of their business. Companies are also 
investing heavily in technologies to understand and touch the customer, so much 
so that many think that CRM is actually the implementation of technology. Yet 
technology investment is often fragmented, often made without the strategic 
integration and alignment needed to deliver superior customer value. 
Furthermore, most companies are not yet obtaining a good return on their CRM 
investment, and many customers report that they have yet to benefit from a 
meaningful relationship with their suppliers. Perhaps because of the tight link 
between CRM and technology, few companies have strategic plans for CRM”. 
 
El CRM ha recorrido un largo camino desde las primeras ideas promovidas, en 
la actualidad el CRM se ha convertido en una estrategia fundamental para el 
futuro de la empresa, lo cual requiere de una inversión en tecnología, en 
conjunto con la integración estratégica y alienación necesaria para generar valor 
en el cliente 
A NIVEL LOCAL: 




 El CRM es una estrategia que influye de forma directa en la toma de 
decisiones de la empresa, por ello es importante que la información recolectada 
a través de los diferentes canales de la organización, sea compartida 
correctamente, aquellas empresas que tienen experiencia en los procesos para 
recolección de datos, tendrán más éxito, en la implementación y gestión de esta 
estrategia. 
 La solución CRM es una herramienta que ayuda en la implementación y 
toma de decisiones de estrategia CRM en las empresas, es decir la tecnología 
forma parte de la aplicación de la estrategia CRM, por ello ambas se 
complementan para generar los mejores resultados, a través de la recolección 
y procesamiento de datos.  
1.3. Teorías relacionadas al tema 
 Teoría de contingencia: 
 
 La teoría de contingencia indica como principal antecedente, que los 
ejercicios administrativos adecuadas en un entorno terminante, dependerá de las 
medidas específicas del ambiente, esta teoría nace a consecuencia del 
descubrimiento de los principios de la escuela clásica. La teoría está enfocada en 
identificar principios que estimulen acciones o decisiones a seguir teniendo en 
cuenta la situación, y no basarse solo en los principios universales, como lo hace 
el enfoque clásico. Fayol mencionó que la aplicación de sus principios no debe de 
aplicarse de forma mecánica, requiere del juicio del administrador. (Maqueda y 
Laguno, 1995, p.159). 
 
 Marketing relacional: 
 
 “Para que las empresas sobrevivan y prosperen en este nuevo 
entorno, tendrán que hacer mucho más que simplemente añadir los nuevos medios 




la relación con el cliente, en la segmentación y el datamining, en la personalización 
de las comunicaciones con los clientes, en la integración del comercio electrónico 
en su estrategia de canales, y de la comunicación” (Gómez, 2006, p. 150). 
 
 El marketing relacional a través de la implementación de los factores 
ya mencionados busca mantener una relación a largo plazo con el cliente, a través 
de la satisfacción integral de sus necesidades.  
 
                         Estrategia CRM: 
 
CRM, es la gestión de la relación con el cliente, que permite tener una 
información genérica del cliente y de su comportamiento en particular, generando 
así una estrategia personalizada al conocer al cliente en sí, sus hábitos, sus 
consumos, sus preferencias, en definitiva, el cliente se convierte en el centro de la 
empresa. (Vidal, 2004, p. 36). 
 
La estrategia CRM busca generar y mantener relaciones con cada cliente 
para después recolectar la información y tratarla de forma diferente de manera 
individual en cada cliente. El intercambio de información entre cliente y empresa 
debe generar beneficio para ambos, ya que los clientes facilitan información a 
cambio de obtener un servicio personalizado que satisface sus necesidades 
individuales (Carrión, 2007, p. 238). 
 
La estrategia CRM no solo satisface necesidades si no también la genera a 
través de los medios informáticos con los que cuenta la empresa, basándose en 
una mayor captación de clientes, obtención de información, conocimiento del cliente 
y fidelización, 
 
 “CRM no es un producto, ni una suite de productos. CRM es una estrategia 
de negocio porque engloba a toda la organización de la empresa, ya que, al tratarse 




casos, un rediseño de negocio donde el cliente participa de forma directa en el 
modelado de la empresa, y teniendo en cuenta sus necesidades, focalizar los 
recursos en actividades que permitan construir relaciones a largo plazo y generen 
valor económico” (García, 2001, p. 25). 
 
El CRM se apoya en tres pilares fundamentales: 
 
Tecnología: el CRM debe tener la capacidad de recolectar toda la información 
proveniente de la relación con el cliente, por ello es indispensable la aplicación de 
dos soluciones tecnológicas: el data mining; que es el conjunto de técnicas para 
explorar la información y el data warehouse; que es el almacén de datos. 
 
Procesos: para que la empresa esté orientada a satisfacer con mayor rapidez 
las necesidades integrales de sus clientes, se requiere un cambio estructural. 
 
Recursos humanos: los trabajadores son parte fundamental para la 
aplicación de la estrategia CRM, ya que influyen en el éxito o fracaso de la 
implementación. Es importante que entiendan que los resultados y las 
consecuencias de sus acciones deben de estar orientadas al cliente, lo que se 
considera indispensable en el sistema de relaciones.      No se trata de obligarles a 
que apliquen determinados procedimientos de orientación al cliente, sino de 
implicarles haciéndoles entender cuáles serán los resultados y los efectos de sus 
acciones para que se consideren pieza fundamental en nuestro sistema de 
relaciones (Reinares, 2009, p. 17). 
 
“Customer relationship management, entails all aspects of interaction that a 
company has with its customers, whether it is sales or service-related. While the 
phrase customer relationship management is most commonly used to describe a 
business-customer relationship, CRM systems are also used to manage business to 
business to business relationships. Information tracked in a CRM system includes 





CRM implica todos los aspectos de la interacción que una organización tiene 
con sus clientes, ya sea de venta o servicio relacionado. La gestión de relaciones 
con clientes se usa más comúnmente para describir una relación de negocios en el 
cliente, los sistemas de CRM también se utilizan para administrar los negocios de 
las relaciones entre empresas. La información rastreada en un sistema CRM incluye 
contactos, clientes, gana contratos y oportunidades de ventas y más. 
 
         Barreras de entrada y funciones cubiertas por CRM 
 
Existen barreras de entrada y funciones del CRM que se detallan a continuación:   
Barreras de entrada: 
Existen 4 inconvenientes presentes en el CRM: 
1. CAMBIOS EN LOS PROCESOS 
2.  INVERSION ELEVADA 
3. INTEGRACION ENTRE LOS DISNTINTOS 
DEPARTAMENTOS DE LA EMPRESA 
4. INCLUSION DE LA INFORMACION HISTORICA EN EL 
NUEVO SISTEMA 
 
         Incrementar la satisfacción del cliente para fidelizarlo 
 Las empresas que quieran seguir creciendo y aportando valor 
deben de centrarse en la retención de sus clientes, lo cual significa brindar un 
mejor servicio a los clientes más que el de la competencia. 
 
         Personalización en masa 
 
 Tiene como objetivo brindar productos y servicios personalizados, 
acompañados de un excelente servicio, para ello es necesario tecnología 





El sistema CRM se compone de tres elementos: 
1. Canales de comunicación con el cliente: internet, call centers, 
tradicionales como puntos de ventas 
2. Software de front-officce: capaces de automatizar los procesos 
de venta, servicio, y marketing. 




 Fidelización del cliente: 
 
Fidelización se refiere al proceso mediante el cual se puede lograr lealtad 
de un cliente. 
Fidelizar clientes significa pensar en: 
 Activos valiosos, 
 Generador de valor incremental, 
 Creadores de vínculos permanentes, que van a 
ser parte del proceso organizacional (Malfitano, 
2007, p. 247). 
 “Entre los distintos tipos de clientes que existen en una cartera, 
interesa resaltar especialmente el punto de vista del cliente fidelizado al producto. 
Cuando decimos fidelizado, nos referimos a una estabilidad en el pedido, a un 
estrecho margen de movilidad en el volumen anual de ventas” (Bastos, 2006, p. 
13). 
 
 “Las experiencias vividas, los trabajos de análisis realizados y las 
implantaciones que hemos hecho en estos últimos años de planes y programas de 
fidelización, nos han llevado a concebir los esfuerzos de fidelización de los clientes 






 La fidelización se ve reflejada en el comportamiento del cliente, a 
través de las productos o servicios posteriores que adquiera de la empresa, lograr 
esto es un objetivo prioritario para la rentabilidad de la organización. 
 
 Para Martínez (2004, p. 31), Con la globalización, cualquier persona 
o empresa, tiene mayor facilidad para adquirir productos o servicios de cualquier 
parte del mundo, esto se da por las siguientes razones:  
 
 La comunicación es muy mas fácil y económica 
 Reducción progresiva en los aranceles entre los 
distintos países. 
 Tecnologías más avanzadas para la organización  
 
 
 La fidelidad constituye una relación a largo plazo entre la empresa y 
los clientes, para lograr esto los clientes deben de estar satisfechos, por ello la 
empresa debe de enfocarse en ofrecer calidad en los productos o servicios que 
ofrecen, cumplir expectativas de los clientes, y solución inmediata ante posibles 
quejas que presenten los clientes. 
 
 Estrategias de fidelización: 
 La fidelización de los clientes está relacionada con la 
competitividad, rentabilidad y la subsistencia de la empresa, es por ello que resulta 
importante establecer estrategias que generen beneficios para la empresa y los 
clientes. 
 
 Marketing relacional: 
 El marketing relacional es una herramienta que permitirá generar 
confianza en los clientes a largo plazo que lo dirige hacia la obtención de productos 




generando lazos que beneficien a ambas partes. 
 
 En la estrategia de relación Resulta importante que la empresa tome 
una iniciativa mediante la acción de llamar al cliente para verificar si está satisfecho 
con el producto o servicio que se encuentra utilizando con el objetivo de solucionar 
problemas antes de convertirse en quejas, reclamos u otros indicadores de 
insatisfacción.   
 
 Cuando se inicia una estrategia activa de relación la empresa se 
interesa más por las necesidades, deseos, y expectativas del cliente a su vez se 
les informan de las nuevas novedades que surgen en el mercado, la empresa se 
anticipa a la necesidad del cliente por ofrecerle un mejor servicio. 
  
 Una estrategia de relación ofensiva, se considera cuando la 
empresa trata de que el cliente este más ligado a ella. 
 
 LA GESTIÓN DEL VALOR PERCIBIDO: 
 
 Los clientes dan valor a los productos o servicios en función de 
tres aspectos claves: 
 Valor de compra: influye la imagen, el posicionamiento del 
producto y también el ambiente del establecimiento.  
 Valor de uso: depende del rendimiento, la calidad, la 
seguridad, y la facilidad de uso del producto, y también de la 
imagen que transmite la empresa  
 Valor final: se refiere a la posible recuperación económica 
que se puede obtener después del uso del producto (Sainz, 
2000, p.432). 
 
TIPOS DE CLIENTES DEPENDIENDO DE SU FIDELIDAD 







 Es fiel y tiene un alto grado de satisfacción, repite habitualmente su 
compra, y suele referir los productos y servicios por los que opto a otras personas. 
OPOSITOR 
 
 Debido a deficiencias en la calidad de servicio, exigencias de la 
empresa, entre otros factores existen estos tipos de clientes que no se encuentran 
satisfechos y están dispuestos a no repetir la compra, este cliente genera 





 Este tipo de clientes, son aquellos que en los cuales no se ha 
logrado un sentido de compromiso, por lo que realizan sus compras en el 
establecimiento, pero como también están dispuestos a comprar en otros lugares, 
por lo tanto, se podría implementar una estrategia de comunicación para brindarle 




 Este cliente se encuentra insatisfecho con los productos o servicios 
ofrecidos por la empresa, aun así, acude habitualmente a realizar otras compras, 
por diferentes razones como, por ejemplo, horario de atención, ubicación 
geográfica, por ello es importante generar una mayor satisfacción ya que es un 
cliente que se pueda perder (Gómez y González, 2003, p. 17). 
 





       Problema General 
¿Cuál es la relación de la estrategia crm con la fidelización del cliente 
del banco financiero, San Miguel, Lima, 2015? 
Problemas Específicos 
¿Cuál es la relación de la comunicación con la fidelización del cliente 
del banco financiero, San Miguel, Lima,2015? 
¿Cuál es la relación de las fuerzas de ventas con la fidelización de los 
clientes del banco financiero, 2015? 
1.5. Justificación del estudio 
  Justificación práctica 
El presente trabajo de investigación se justifica debido a que en la 
actualidad las empresas consideran como factor principal e integral a los 
clientes, por ello es importante contar con la información necesaria para 
lograr fidelización en el cliente. 
Por ello el objetivo de la presente investigación es determinar la 
relación que existe entra estrategia CRM y fidelización del cliente del banco 
financiero, del distrito de San Miguel, determinando sus causas y efectos, así 
como brindar opciones de solución y mejoramiento al problema, buscando 
que la empresa y los clientes sean beneficiados. 
Justificación Teórica 
El presente trabajo pretende contribuir con la mejora en la aplicación 
de la estrategia CRM y la fidelización del cliente, en estudios realizados por 
el marketing acerca de estrategias, con el único fin de aplicar estos 
conocimientos para la mejora de la efectividad en las empresas. 
La aplicación del CRM resulta indispensable en las empresas, ya que 




ser cada vez más competitivas. La globalización involucra que hoy en día la 
competencia se dé a nivel local e internacional, ya que un competidor de otro 
lado del mundo puede estar físicamente en otro país, aumentando el poder 
de elección entre los clientes. 
Justificación Metodológica 
La presente investigación es importante para la mejora de la aplicación 
de la estrategia crm y la fidelización del cliente, por ello se optó por diseñar 
un instrumento de medición para las variables del estudio, ya realizada la 
recopilación de datos, se analizaron a través del software SPSS, para 
determinar la relación entre la estrategia CRM y la fidelización de los clientes 
del Banco Financiero, del distrito de San Miguel, 2015. 




Determinar la relación de la estrategia crm con la fidelización del cliente del 




Determinar la relación de la comunicación con la fidelización del cliente del 
banco financiero, San Miguel, Lima, 2015 
 
Determinar la relación de la fuerza de ventas con la fidelización de los clientes 







La estrategia CRM tiene relación con la fidelización del cliente del Banco 




La comunicación tiene relación con la fidelización de los clientes del Banco 
Financiero, San Miguel, Lima, 2015. 
La fuerza de ventas tiene relación con la fidelización de los clientes del Banco 
Financiero, San Miguel, Lima, 2015. 
 
II. METODOLOGIA  
 
El presente trabajo de investigación se ciñe en un paradigma de índole 
cuantitativo, ya que se establecen hipótesis y se parte de lo general a lo 
particular. 
 
“El método cuantitativo o método tradicional se fundamenta en la medición 
de las características de los fenómenos sociales, lo cual supone derivar de un 
marco conceptual pertinente al problema analizado una serie de postulados que 
expresen relaciones entre las variables estudiadas de forma deductiva. Este 
método tiende a generalizar y normalizar resultados” (Bernal, 2006, p.57). 
El Tipo de estudio que se utilizó en esta investigación fue aplicada, ya que se 
pretende utilizar las recomendaciones a través de los resultados obtenidos y lograr 
una mayor efectividad en los procesos. 
El Nivel del estudio aplicado de acuerdo a la naturaleza del estudio de la 
investigación, reunió por su nivel las características de un estudio descriptivo – 
correlacional, ya que se van a describir las variables y mediar la relación existente 




 2.1. Diseño de investigación 
 
En el trabajo de investigación se utilizó el diseño no experimental; porque no se 
realiza la manipulación de la variable independiente, para obtener resultados en la 
variable dependiente, sino que se observaran las variables del estudio en su 
contexto natural.   
“No se manipula deliberadamente las variables, basándose generalmente en la 
observación de fenómenos tal como se dan en su contexto natural” (Bernal, 2006, 
p. 149).  
Así mismo el diseño de investigación es transversal; ya que se recolectan datos 
en un determinado tiempo, con el fin de describir las variables (Bernal, 2010, p. 151). 
 
 






VARIABLES CONCEPTO DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA 
 
ESTRATEGIA CRM 
CRM, es la gestión  de la relación con 
el cliente, que permite tener una 
información genérica del cliente y de 
su comportamiento en particular, 
generando así una estrategia 
personalizada al conocer al cliente en 
sí, sus hábitos, sus consumos, sus 
preferencias, en definitiva el cliente se 
convierte en el centro de la empresa. 
Comunicación  
Preferencias 
1. ¿Considera Usted que el Banco Financiero merece su preferencia respecto a otras 
entidades bancarias? 
Ordinal 




3. ¿De acuerdo a su apreciación el Banco Financiero se esmera en cumplir sus 
expectativas? 
Ordinal 
Infraestructura  Tecnología 
4. ¿Considera Usted que el Banco Financiero cuenta con tecnologías de información y 
comunicación que le permiten una atención idónea? 
Ordinal 
Fuerza de ventas 
Objetivos 
5. ¿Considera Usted que los objetivos del Banco Financiero están orientados a la mejora 
continua de sus servicios al cliente? 
Ordinal 
Participación 
6. ¿De acuerdo a su apreciación el Banco Financiero posee una gran participación en su 
rubro? 
Ordinal 
7. ¿Considera Usted que las estrategias de venta por teléfono permiten la satisfacción de 
los clientes? 
Ordinal 
Resultados 8. ¿Considera Usted que la preferencia de los clientes influye en los nuevos clientes? Ordinal 
oferta 
Servicios 9. ¿Considera Usted que los servicios del Banco Financiero satisfacen sus expectativas? Ordinal 
Producto 
10. ¿Considera Usted que los productos del Banco Financiero son competitivos en 




La fidelización del cliente es la 
relación a largo plazo que mantiene la 
empresa y el cliente, con el fin de 
obtener mejores resultados mostrados 
en rentabilidad para la empresa y 






11. ¿Considera Usted que la imagen institucional del Banco Financiero influye en la 
preferencia de los clientes? 
Ordinal 
Promociones 
12. ¿Considera Usted que las promociones que ofrece el Banco Financiero están 




13. ¿Considera Usted que los precios de los productos y servicios que ofrece el Banco 
Financiero está de acuerdo al mercado? 
Ordinal 
Plaza 








Sugerencias 16. ¿Considera Usted que las sugerencias al Banco Financiero son tomadas en cuenta? Ordinal 
Seguridad 17. ¿Considera adecuada la seguridad del Banco Financiero? Ordinal 
Satisfacción 
Atención 
18. ¿Considera Usted que la calidad de servicio en el Banco Financiero es la adecuada? Ordinal 
19. ¿De acuerdo a su apreciación, el tiempo de espera para realizar sus operaciones en 
el Banco Financiero, es la adecuada? 
Ordinal 
Confianza 
20. ¿Considera usted que el banco financiero es una entidad capaz de brindar confianza a 
los clientes? 
Ordinal 






2.3. Población y muestra 
POBLACÓN 
Para el presente estudio la Población estará constituida por 
todos los clientes del Banco Financiero, San Miguel, Lima, 
2015. 
 MUESTRA 
La muestra para el presente estudio estará constituida por 228 




                                Z  =   1.69 
p  =   0.5 
q  =   0.5 
                                           N =   1125 
E  =  0.05 
                     (1.69)¨2 (0.5) (0.5) (1125)                    
                n  =         (1125)(0.052) + (1.692)(0.5)(0.5)    






2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y   
confiabilidad 
Las técnicas que se emplearon para el presente trabajo de investigación son 
las siguientes: 
1. Encuestas: 228 clientes 
Los instrumentos utilizados en la investigación se precisarán a 
continuación:  
2. Cuestionario 
3. Fichas bibliográficas 
4. Matriz de operacionalización de variables 
5. Matriz de consistencia 
Técnicas de procesamiento de la información          
 
Para la validez del instrumento que se utilizó para evaluar el grado de 
factibilidad de la estrategia CRM en la fidelización del cliente del banco 
financiero se utilizó el alpha de cronbach, que ayuda a determinar la media 







 es la varianza del ítem i 




 k es el número de preguntas o ítems. 
El instrumento está compuesto por 20 ítems, el tamaño de la 
muestra es de 228 encuestados. El nivel de confiabilidad es de 95%. 
Para determinar el nivel de confiabilidad con el alpha de cronbach se 
utilizó el software estadístico SPSS. 
 







El valor del Alfa de Cronbach cuanto más se acerque el índice al extremo 1, 
mayor es la fiabilidad. Considerando en determinados contextos una fiabilidad 
respetable a partir de 0.70, dependiendo de la fuente, son suficientes para 
garantizar la fiabilidad de la escala.  
 
El resultado tiene un valor α de 0.964, por lo tanto, indica que el instrumento 
tiene un alto grado de confiabilidad, validando su uso para la recolección de datos, 
para obtener dichos resultados se realizó una validación de expertos quienes fueron 
los siguientes: 
 
Cinthya Díaz Valenzuela Licenciada en Administración  
David Aliaga Correa Magister en Marketing 
Armando Guerra Paz Magister en Makjeting 
 





El método que se utilizó para analizar los datos fue el descriptivo e inferencial, 
ya que busca validar la relación entre la estrategia CRM y la fidelización del cliente 
del Banco Financiero, del distrito de San Miguel. 
 
El método Cuantitativo se basa en los números para realizar la investigación, 
análisis y comprobación de la información, este método intenta medir la correlación 
o asociación entre las variables, a través de la información numérica. 
El muestreo probabilístico es más adecuado cuando se pretende determinar 
parámetros y comprobar hipótesis la cual se basa en la selección muestral aleatoria, 
ya que cada cliente tiene la probabilidad de ser seleccionado. 
 
El alfa de crombach fue utilizado para establecer la confiabilidad del instrumento 
para poder realizar la encuesta correspondiente, la cual tuvo como resultado un alto 
grado de confiabilidad. 
 
Según la prueba de Normalidad dado como resultado un valor menor a 0.05, por lo 
tanto, se realizó una prueba no paramétrica. También se indica que es Prueba no 
Paramétrica cuando no tiene distribución normal. 
Además, se realizó una prueba piloto a 5 clientes del Banco Financiero sectorizados 
en el distrito de San Miguel, con el fin de determinar la confiabilidad y la validez del 
instrumento.  
El cuestionario fue evaluado por 3 expertos; viable mediante el coeficiente alfa de 
Cronbach.  
Al obtener toda la información se realizó la tabulación con los datos recolectdos.  
La información fue ingresada al programa estadístico IMB SPSS V.22, para su 









Este tipo de análisis se utilizó para observar el comportamiento de la variable 
independiente y la variable dependiente; las cuales son mostradas mediante tablas 
con sus interpretaciones. 
Análisis ligados a las hipótesis 
Se utilizó el método estadístico inferencial, se puede determinar que es No 
paramétrico y para este estudio se usará la prueba de Spearman, la que permitirá 
determinar la relación entre las variables. 
 2.6. Aspectos éticos 
             
           Los resultados que se obtendrán en este estudio serán legítimos, y serán 
trabajados de forma anónima, para respetar y proteger la identidad de las personas 




















             El presente trabajo de investigación obtuvo los siguientes resultados 
haciendo usos de los diferentes métodos estadísticos pertinentes para el desarrollo 
de esta investigación. 
TABLAS Y GRAFICOS 
Gráfico Nº 1: Grafico de barras acerca de la influencia de la comunicación 
continúa del banco financiero 
INTERPRETACIÓN Y COMENTARIO: 
La comunicación continua con los clientes, es 
una estrategia que va a permitir que los clientes se 
encuentren más satisfechos y fidelizados con la 
empresa, sin embargo, a través de los resultados 
obtenidos el 0.44% se encuentra totalmente en 
desacuerdo, mientras que el 7.89% se encuentra en 
duda, y el 50.88% está de acuerdo que la 
comunicación continua con el banco financiero 
influye en los clientes. 
Gráfico Nº 2: Grafico de barras acerca de las tecnologías de información y 
comunicación del banco financiero que permiten una atención idónea. 
INTERPRETACIÓN Y COMENTARIO: 
Las Empresas de hoy en día necesitan 
recursos tecnológicos y de comunicación que 
aceleren los procesos de atención y así obtener 
mejores resultados, es así que a través de la 
aplicación del cuestionario se obtiene los 
siguientes resultados, el 0.88% se encuentra 
totalmente en desacuerdo, mientras que el 15.79% 




en considerar que el banco financiero cuenta con tecnologías de información y 
comunicación que le permiten una atención idónea. 
 
Gráfico Nº 3: Grafico de barras acerca de si las estrategias de ventas por teléfono 
permiten la satisfacción de los clientes. 
INTERPRETACIÓN Y COMENTARIO: 
La venta por teléfono es un canal muy efectivo 
que va a permitir que un mejor posicionamiento y 
satisfacción del cliente, de acuerdo a los resultados 
obtenidos el 0.88% indica que se encuentra en 
desacuerdo con las estrategias de venta por teléfono 
que permiten la satisfacción de los clientes, mientras 
que el 14.91% se encuentra ni de acuerdo ni en 
desacuerdo, y el 57.02% se encuentra de acuerdo con 
las estrategias de venta por teléfono que permiten la satisfacción de los clientes. 
Gráfico Nº 4: Grafico de barras acerca de la satisfacción de expectativas a través 
de servicios. 
INTERPRETACIÓN Y COMENTARIO: 
Las expectativas del cliente es lo que espera de 
la entidad con la cual va a trabajar, por ello resulta 
importante aplicar estrategias y direccionar nuestros 
objetivos hacia la satisfacción de los clientes, sin 
embargo el 4.82% indica que está en desacuerdo en 
considerar que los servicios del banco financiero 
satisfacen sus expectativas, el 2.63% se encuentra ni 
de acuerdo ni en desacuerdo, y el 60.53% se encuentra 
de acuerdo en considera que los servicios del banco 




Gráfico Nº 5: Gráfico de barras acerca la consideración si las promociones que 
ofrece el Banco Financiero están orientadas a satisfacer sus necesidades. 
INTERPRETACIÓN Y COMENTARIO: 
          Las promociones son elementos importantes 
para las empresas ya que incitan la compra de 
productos o servicios a corto plazo, sin embargo de 
acuerdo a los resultados obtenidos con la aplicación 
del instrumento respectivo, el 0.44% se encuentra en 
Totalmente en Desacuerdo en que las promociones 
que ofrece el Banco Financiero están orientadas a 
satisfacer sus necesidades, el 4.39% está en 
Desacuerdo, el 10.96% esta Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo, el 49.12% está De acuerdo en que las promociones que ofrece el 
Banco Financiero están orientadas a satisfacer sus necesidades y el 35.09% se 
encuentra Totalmente de acuerdo. 
 
Gráfico Nº 6: Gráfico de barras si se considera que las sugerencias del banco 
financiero son tomadas en cuenta. 
INTERPRETACION Y COMENTARIO: 
 
Las entidades deben de estar orientadas a 
brindar el mejor servicio tanto a sus clientes como 
usuarios, y una de las formas de poner lo en 
práctica es a través de la escucha activa de 
nuestros clientes, sin embargo el 0.44% indica 
que se encuentra totalmente en desacuerdo en 
considerar que las sugerencias del banco 
financiero son tomadas en cuenta, mientras que 




desacuerdo, y el 55.7% se encuentra de acuerdo en considerar que las sugerencias 
del banco financiero son tomadas en cuenta. 
Gráfico Nº 9: Gráfico de barras si se considera que la estrategia del conocimiento 
minucioso del cliente permite su fidelización. 
INTERPRETACION Y COMENTARIO: 
Conocer a nuestros clientes, conocer sus 
gustos, preferencias resultan importantes y 
beneficioso para la empresa ya que a través de 
ello, se van a poder aplicar estrategias para 
generar que nuestro cliente se encuentre 
fidelizado con la empresa ya que al conocer más 
a detalle a nuestros clientes se lograra ofrecer 
productos y servicios acorde a las necesidades 
del consumidor, sin embargo el 3.51% indica 
que se encuentra en desacuerdo en considerar que la estrategia del conocimiento 
minucioso del cliente permite su fidelización, mientras que el 3.07% indica que esta 
ni de acuerdo ni en desacuerdo en considerar que la estrategia del conocimiento 
minucioso del cliente permite su fidelización, y el 55.70% indica que se encuentra 
de acuerdo en considerar que la estrategia del conocimiento minucioso del cliente 
permite su fidelización. 
CONTRASTACION DE HIPOTESIS 
HIPÓTESIS GENERAL 
 CRM FIDELIZACION 
Rho de Spearman CRM Coeficiente de correlación 
1,000 ,664** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 
228 228 




N 228 228 




Interpretación: Según el método de Spearman nos da como resultado de 
significancia 0.01 siendo menor que 0.05 por ello se acepta la hipótesis alterna, es 
decir La estrategia CRM tiene relación con la fidelización del cliente del Banco 
Financiero, San Miguel, Lima, 2015. 
HIPOTESIS ESPECIFICA 1 
 COMUNICACION FIDELIZACION 
Rho de Spearman COMUNICACION Coeficiente de correlación 
1,000 ,745** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 228 228 
FIDELIZACION Coeficiente de correlación ,745** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 228 228 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
Interpretación: Según el método de Spearman nos da como resultado de 
significancia 0.01 siendo menor que 0.05 por ello se acepta la hipótesis alterna, es 
decir La comunicación tiene relación con la fidelización de los clientes del Banco 
Financiero, San Miguel, Lima, 2015. 
HIPÓTESIS ESPECIFICA 2 
 
FUERZADEVENTA FIDELIZACION 
Rho de Spearman FUERZADEVENTA Coeficiente de correlación 1,000 ,651** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 228 228 
FIDELIZACION Coeficiente de correlación ,651** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 228 228 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
Interpretación: Según el método de Spearman nos da como resultado de 
significancia 0.01 siendo menor que 0.05 por ello se acepta la hipótesis alterna, La 
fuerza de ventas tiene relación con la fidelización de los clientes del Banco 





 El objetivo general de la investigación es, determinar la relación de la 
estrategia CRM con la fidelización del cliente del Banco Financiero, San 
Miguel, Lima, 2015. De acuerdo al resultado de la investigación se define que 
la estrategia CRM tiene una relación significativa en la fidelización del cliente 
del Banco financiero, San Miguel, Lima, 2015; dicha afirmación está 
respaldada en el cuadro de frecuencias y gráfica N° 21, en el que se puede 
observar que la mayoría de encuestados, es decir el 55.7%  consideran que 
la estrategia CRM se relaciona con la fidelización del cliente del Banco 
Financiero en el Distrito de San Miguel la cual concuerda con el articulo de 
Wander Trindade, en donde indica que La tecnología CRM ayuda a la 
empresa en la recolección de información  a través de distintos canales, las 
cuales son procesadas para mejorar las estrategias enfocadas en la 
fidelización del cliente, mantener la relación de largo plazo, y así generar 
mayor rentabilidad. 
 
 Referente al primer objetivo específico planteado en la investigación que es: 
Determinar la relación de la comunicación con la fidelización del cliente del 
banco financiero, San Miguel, Lima, 2015; De acuerdo al resultado de la 
investigación se ha determinado que la comunicación tiene relación con la 
fidelización del cliente. Esta afirmación está respaldada en el cuadro de 
frecuencias y gráfica N° 2, donde se observa que el 50.88% de los 
encuestados considera que la comunicación tiene relación con la fidelización 
del cliente. La comunicación es uno de los elementos necesarios para lograr 
la fidelización en los clientes, el cual ha sido determinado a traves de 
experiencias vividas, estudios realizados y diversas implementaciones en la 
empresa. (Alcalde, 2010, p. 18). 
 
 Con relación al objetivo específico N° 2 de la investigación que es: 
Determinar la relación de la fuerza de ventas con la fidelización de los clientes 




de ventas tiene relación con la fidelización con los clientes del banco 
financiero. Está afirmación se sustenta en el cuadro de frecuencias y gráfica 
N° 7, en el que se puede observar que el 57.02% de los encuestados 
consideran que la estrategia de venta por teléfono tiene relación con la 
fidelización del cliente del banco financiero, la cual coincide con la tesis de 
Lino CHire Sarayasi (2010)” crm”. La estrategia CRM relaciona el front office 
y el back office con los puntos de contacto de la empresa. 
 
 La hipótesis general planteada para la investigación es que La estrategia 
CRM tiene relación con la fidelización del cliente del Banco Financiero, San 
Miguel, Lima, 2015. Conforme a la contrastación de resultados mediante 
Correlación de Spearman, para la relación de la estrategia CRM y la 
fidelización del cliente que es la hipótesis general; se confirma a un nivel de 
significancia de 1%, se rechaza la hipótesis nula, es decir, hay relación 
significativa directa y positiva entre las variables estrategia CRM y la 
fidelización del cliente. 
Referente a las hipótesis específicas planteadas también se han contrastado 
mediante Correlación de Spearman logrando los siguientes resultados: 
 Primera hipótesis específica que se refiere a que La comunicación tiene 
relación con la fidelización de los clientes del Banco Financiero, San Miguel, 
Lima, 2015. se confirma con un nivel de significancia de 1%, se rechaza la 
hipótesis nula, es decir, relación significativa directa y positiva entre la 
dimensión comunicación y la variable Fidelización. 
 
 Segunda hipótesis específica que se refiere a que La fuerza de ventas 
tiene relación con la fidelización de los clientes del Banco Financiero, San 
Miguel, Lima, 2015. Se confirma con un nivel de significancia de 1%, se 
rechaza la hipótesis nula, es decir, hay relación significativa directa y positiva 





 Según los resultados obtenidos de la encuesta en el contexto del estudio del 
Banco Financiero en el Distrito de San Miguel, año 2015 referente a la 
estrategia CRM y la fidelización del cliente mostramos el análisis y 
comentario de las frecuencias y gráficas de mayor significancia siendo estos 
como sigue: 
 
 Conocer a nuestros clientes, conocer sus gustos, preferencias resultan 
importantes y beneficioso para la empresa ya que a través de ello, se van a 
poder aplicar estrategias para generar que nuestro cliente se encuentre 
fidelizado con la empresa ya que al conocer más a detalle a nuestros clientes 
se lograra ofrecer productos y servicios acorde a las necesidades del 
consumidor, sin embargo el 3.51% indica que se encuentra en desacuerdo 
en considerar que la estrategia del conocimiento minucioso del cliente 
permite su fidelización, mientras que el 3.07% indica que esta ni de acuerdo 
ni en desacuerdo en considerar que la estrategia del conocimiento minucioso 
del cliente permite su fidelización, y el 55.70% indica que se encuentra de 
acuerdo en considerar que la estrategia del conocimiento minucioso del 
cliente permite su fidelización. 
 
 Las expectativas del cliente es lo que espera de la entidad con la cual va a 
trabajar, por ello resulta importante aplicar estrategias y direccionar nuestros 
objetivos hacia la satisfacción de los clientes, sin embargo el 4.82% indica 
que está en desacuerdo en considerar que los servicios del banco financiero 
satisfacen sus expectativas, el 2.63% se encuentra ni de acuerdo ni en 
desacuerdo, y el 60.53% se encuentra de acuerdo en considera que los 
servicios del banco financiero satisfacen sus expectativas. 
 
 La comunicación continua con los clientes, es una estrategia que va a permitir 
que los clientes se encuentren más satisfechos y fidelizados con la empresa, 
sin embargo, a través de los resultados obtenidos el 0.44% se encuentra 




50.88% está de acuerdo que la comunicación continua con el banco 


























 Se concluye que la estrategia CRM tiene relación directa y significativa en la 
fidelización del cliente. 
 
    Se concluye que la comunicación tiene relación directa y significativa en la 
fidelización del cliente.  
 
 Se ha determinado que la fuerza de ventas tiene relación directa y significativa 





















 Desarrollar la mejora continua en la estrategia CRM como estrategia 
principal, para conocer mejor a nuestros clientes, sus gustos, preferencias, y 
así ofrecer productos que estén orientados a satisfacer sus necesidades. 
 
 Propiciar la comunicación adecuada con los clientes para lograr con 
efectividad resultados, y así generar fidelización en el cliente, ya que el 
cliente es el principal protagonista en la organización, y a través de él se va 
a lograr un desarrollo y crecimiento en la empresa. 
 
 Mejorar continuamente las estrategias de ventas, para cumplir objetivos, 
metas, productos y resultados adecuados, de esta manera la empresa podrá 
obtener mayor rentabilidad, y seguir invirtiendo para seguir mejorando los 
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ANEXO 1: INSTRUMENTO DE ENCUESTA 
CUESTIONARIO PARA CLIENTES DEL BANCO FINANCIERO 
Instrumento de medición 
 Estimado Cliente, el presente cuestionario se utilizará para elaborar una tesis acerca de 
la “ESTRATEGIA CRM Y SU RELACION CON LA FIDELIZACION DEL CLIENTE DEL 
BANCO FINANCIERO, SAN MIGUEL” 
Quisiéramos pedirle su colaboración para que conteste las siguientes preguntas. 
Muchas gracias por su colaboración.  
 
 















1. ¿Considera Usted que el Banco Financiero merece 
su preferencia respecto a otras entidades bancarias? 
     
2. ¿Considera Usted que la comunicación continua 
con el Banco Financiero influye en usted? 
     
3. ¿De acuerdo a su apreciación el Banco Financiero 
se esmera en cumplir sus expectativas? 
     
4. ¿Considera Usted que el Banco Financiero cuenta 
con tecnologías de información y comunicación que le 
permiten una atención idónea? 
     
5. ¿Considera Usted que los objetivos del Banco 
Financiero están orientados a la mejora continua de 
los servicios al cliente? 
     
6. ¿De acuerdo a su apreciación el Banco Financiero 
posee una gran participación en su rubro? 
     
7. ¿Considera Usted que las estrategias de venta por 
teléfono permiten la satisfacción de los clientes? 
     
8. ¿Considera Usted que la preferencia de los clientes 
influye en los nuevos clientes? 
     
9. ¿Considera Usted que los servicios del Banco 
Financiero satisfacen sus expectativas? 





10. ¿Considera Usted que los productos del Banco 
Financiero son competitivos en relación a los demás 
bancos? 
     
11. ¿Considera Usted que la imagen institucional del 
Banco Financiero influye en la preferencia de los 
clientes? 
     
12. ¿Considera Usted que las promociones que ofrece 
el Banco Financiero están orientadas a satisfacer sus 
necesidades? 
     
13. ¿Considera Usted que los precios de los productos 
y servicios que ofrece el Banco Financiero está de 
acuerdo al mercado? 
     
14. ¿Considera Usted que el número de oficinas del 
Banco Financiero satisface la demanda existente? 
     
15. ¿De acuerdo a su apreciación, la publicidad del 
Banco Financiero es adecuada para sus clientes? 
     
16. ¿Considera Usted que las sugerencias al Banco 
Financiero son tomadas en cuenta? 
     
17. ¿Considera adecuada la seguridad del Banco 
Financiero? 
     
18. ¿Considera Usted que la calidad de servicio en el 
Banco Financiero es la adecuada? 
     
19. ¿De acuerdo a su apreciación, el tiempo de espera 
para realizar sus operaciones en el Banco Financiero, 
es la adecuada? 
     
20. ¿Considera Usted que el Banco Financiero es una 
entidad capaz de brindar confianza a sus clientes? 
     
21. ¿Considera usted que la estrategia del 
conocimiento minucioso del cliente influye en la 
fidelización de los clientes? 




ANEXO 2: MATRIZ DE CONSISTENCIA 
 







¿Cuál es la relación de la 
estrategia crm con la fidelización 
del cliente del banco financiero, 




¿Cuál es la relación de la 
comunicación con la fidelización 
del cliente del banco financiero, 
San Miguel, Lima, 2015? 
 
¿Cuál es la relación de las 
fuerzas de ventas  con la 
fidelización de los clientes del 






Determinar la relación de la 
estrategia crm con la fidelización 
del cliente del banco financiero, 
San Miguel, Lima, 2015 
 
 Objetivos Específicos 
 
Determinar la relación de la 
comunicación con la fidelización 
del cliente del banco financiero, 
San Miguel, Lima, 2015 
 
Determinar la relación de la fuerza 
de ventas con la fidelización de los 
clientes del banco financiero, San 
Miguel, Lima, 2015 
 
 
HIPÓTESIS GENERAL.  
La estrategia CRM tiene relación 
en la fidelización del cliente del 
Banco Financiero, San Miguel, 
Lima, 2015 
HIPÓTESIS ESPECÍFICAS.  
La comunicación tiene relación 
con la fidelización de los clientes 
del Banco Financiero, San Miguel, 
Lima, 2015. 
 
La fuerza de ventas tiene relación 
con la fidelización de los clientes 
del Banco Financiero, San Miguel, 
Lima, 2015. 
                                                            INDEPENDIENTE: (X): Estrategia Crm 
Dimensiones Indicadores Ítems Índice de valoración 




Bajo Necesidades 3 
INFRAESTRUCTURA Tecnología 4 
FUERZA DE VENTAS Objetivos 5 
Participación 6-7 
Resultados 8 
OFERTA Servicios 9 
productos 10 
DEPENDIENTE: (Y) Fidelización de clientes 
Dimensiones Indicadores Ítems Índice de valoración 




ATRACCIÓN precio 13 
plaza 14 
publicidad 15 
RETENCIÓN sugerencias 16 
seguridad 17 












Tipo: Tipo de estudio aplicada 
ya que se pretende aplicar las 
recomendaciones para mejorar 
los procesos en las 
organizaciones. 
 
 Diseño: El presente trabajo de 
investigación tiene un diseño 
No experimental, ya que no se 
manipulan las variables y 
transversal ya que se estudió 
en un determinado tiempo 
 
POBLACION: 
Para el presente estudio la Población estará 
constituida por todos los clientes del Banco 
Financiero, San Miguel, Lima, 2015 
MUESTRA: 
La muestra para el presente estudio estará 
constituida por 228 clientes del Banco Financiero, 
San Miguel, Lima, 2015 
Z  =   1.69 
p  =   0.5 
q  =   0.5 
N =   1125 
E  =  0.05 
            (1.69)2 (0.5) (0.5) (1125) 
n  =       (5)(0.05)2 + (1.69)2(0.5)(0.5) 
n    =    228 clientes 
 
1. Técnica de la encuesta y su 
instrumento el cuestionario 
2. Técnica de procesamiento de datos, 
y su instrumento las tablas de 
procesamiento de datos para tabular, 
y procesar los resultados de las fichas 
de observación. 
3. Técnica de procesamiento de datos, 
y su instrumento las tablas de 
procesamiento de datos para tabular, 
y procesar los resultados de las fichas 
de observación. 
4. Técnica del Fichaje y su 
instrumento las fichas bibliográficas, 
para registrar la indagación de bases 
teóricas del estudio. 
5. Técnica de Opinión de expertos y 
su instrumento el informe de juicio de 
expertos, aplicado a  5 magísteres o 
doctores, para validar la ficha de 
observación y encuesta de 
evaluación. 
 
El método utilizado en el 
procesamiento de datos fue de forma 
cuantitativa; ya que se aplicó como instrumento 
de recolección de datos, un cuestionario que 
consta de 21 preguntas sujeto a la escala de 
Lickert. 
 
Para el análisis de los datos se realizó un 
análisis descriptivo, donde se ejecutó la síntesis 
e interpretación, para luego realizar los gráficos 
donde muestra el resultado general de los datos 
obtenidos por los clientes del Banco Financiero, 
San Miguel, 2015. 
 
El alfa de crombach fue utilizado para 
establecer la confiabilidad del instrumento para 
poder realizar la encuesta correspondiente, la 
cual tuvo como resultado un alto grado de 
confiabilidad. 
 
El muestreo probabilístico es más adecuado 
cuando se pretende estimar parámetros y 
comprobar hipótesis la cual se basa en la 
selección muestral aleatoria, ya que cada 










































































































































ANEXO 5: TURNITIN 
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